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Il est de notoriété publique qu’en France, on respecte bien les femmes. Mais la 
nudité féminine dans la publicité française se voit partout et envers laquelle il existe 
deux réactions opposées chez les Françaises : indifférence et lutte. La plupart d’entre 
elles montrent une attitude d’indifférence et ont du mal à reconnaître les stéréotypes 
dans la publicité sexiste, car elles confondent les deux concepts de la beauté féminine 
dans l’art et dans la publicité. Dans les œuvres artistiques, le nu féminin est apprécié 
en tant qu’élément primordial dans la représentation de la beauté. Pourtant, comment 
délimiter la nudité féminine apparaissant fréquemment dans beaucoup de publicités 
commerciales ? Cela nous fait réfléchir. 
Dans la première partie de nos études, nous énumérons des phénomènes 
stéréotypés sur l’image publicitaire des femmes et montrons les deux attitudes des 
Françaises. Dans la deuxième partie, nous discutons si la nudité dans la publicité 
sexiste est une manifestation qu’on admire ou dégrade la femme en comparant les 
deux connaissances différentes sur l’image féminine entre art et publicité ; en fait, les 
clichés sexistes publicitaires viennent d’un modèle archaïque dominant proposé par 
Françoise Héritier. Dans la troisième partie, en reposant sur la théorie d’anthropologie 
sociale de Françoise Héritier et la catégorie dualiste d’Aristote, nous cherchons la 
source du sexisme et les causes de son enracinement en France. Dans la dernière 
partie, nous examinons les efforts et les effets des mouvements féministes français 
contre le sexisme publicitaire en prenant l’exemple de La Meute des chiennes de 
garde.  
Pour conclure, nous en dégageons que le sexisme existe réellement dans la 
publicité française. Loin d’être un art pur, la publicité sexiste utilise la sexualité, la 
nudité, la violence et la subordination du corps féminin pour vendre le produit. Le 
mouvement féministe s’efforce de changer la situation mais le résultat est restreint.  
 


























家 Françoise Héritier 提出的旧男权模式，我们指出广告中对女性的歧视偏见正源
于此模式。其次，基于 Françoise Héritier 在身体领域的社会人类学研究成果和亚
理士多德的二元论，我们进而分析了性别歧视的根源和其在法国根深蒂固的缘
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La publicité a pour objectif de vendre un produit. S’adressant à de multiples 
consommateurs et consommatrices, elle doit attirer leur regard et vendre le produit en 
très peu de temps. C’est pourquoi pour les nombreux téléspectateurs, passants et 
lecteurs, elle doit être simple, compréhensible et percutante, et compte sur des 
éléments familiers dans la vie quotidienne.  
En France, la société est encore entourée par des rapports inégaux de sexes dans 
lesquels les femmes se trouvent dans une situation inférieure, la publicité s’en fait 
l’écho. Et par là même, celle-ci s’incarne en caisse de résonance des rapports de sexe 
inégaux qui persistent dans la société française. Ainsi, nous nous demandons : quelle 
image des femmes dans la publicité sexiste en France et sous quelles 
formes (nudité...) ? Quelle est la réaction des Françaises envers les images 
stéréotypées féminines dans la publicité ? Pourquoi les publicités sexistes persistent et 
même « négligées » par la plupart des Français et des Françaises dans un pays qui a 
une tradition de respecter les femmes? Voit-on la différence entre l’admiration du 
corps féminin dans les œuvres artistiques et la discrimination envers les femmes dans 
la publicité commerciale sexiste ? D’où viennent les stéréotypes sexistes envers les 
femmes dans la publicité et quelle est l’origine du sexisme ? Pourquoi le sexisme 
s’enracine encore en France ? Quel est le féminisme français et le résultat de 
l’anti-sexisme des mouvements féministes français ? Autant de questions qui nous 
intéressent nous donnent matière à réflexions.  
Pour le moment, il y a des études sur les phénomènes du sexisme publicitaire en 
France, mais ces études mettent l’accent sur les formes et le contenu du sexisme dans 
les publicités, l’histoire des images féminines dans la publicité en France, l’utilisation 
des images féminines trop attractives et trop retouchées dans les publicités et ses 
dangers potentiels sur la santé des Françaises comme l’anorexie. Par exemple, Simone 
Davis s’est exprimé dans la revue Hermès par l’article La mise en scène des femmes 















femme dans la publicité écrite (Hamana, 2013), Sophie Pietrucci, Chris Ventiane et 
Aude Vincent ont édité ensemble le livre Contre les publicités sexistes 
(Pietrucci, Ventiane, Vincent, 2012) etc. Même si Elsa Sahuc a montré, dans son mémoire 
La notion de la beauté féminine et son impact à travers la publicité (Sahuc, 2010), de 
différentes notions de la beauté féminine dans l’histoire à travers des œuvres d’art, des 
films et des publicités et a indiqué la marchandisation du corps dans la publicité 
d’aujourd’hui, mais elle ne distingue pas la beauté de l’image féminine dans l’art et la 
beauté féminine dans la publicité sexiste qui appartiennent en fait à deux concepts 
différents. Selon nous, il existe une différence conceptuelle de la beauté du corps 
féminin dans les deux domaines, ce qui aide à dévoiler l’intrigue des publicitaires, à 
explorer profondément l’existence réelle du sexisme dans la publicité française et à 
expliquer partiellement que la négligence du sexisme publicitaire chez des Françaises 
se trouve dans une confusion de l’image féminine entre art et publicité. Alors à partir 
de cette différence conceptuelle, nous effectuons nos études.  
Nos études sont basées sur un grand corpus des publicités françaises, des 
commentaires sur la publicité et des enquêtes statistiques concernées provenant de 
nombreux sites français tels que l’Express, le Figaro, la Domination masculine et les 
sites officiels des mouvements féministes français comme La Meute des Chiennes de 
garde et Osez le féminisme. En même temps, nous collectons des chefs-d’œuvre 
admirant les femmes sur le plan esthétique dans des magazines de beaux-arts, des 
livres artistiques français et des œuvres conservées dans les musées artistiques en 
France.  
Avec ces multiples matériaux, nous utilisons la méthodologie de comparaison 
entre les images féminines surtout la nudité féminine dans les publicités et dans les 
œuvres d’art. De plus, en ce qui concerne la raison de l’existence du sexisme français, 
la plupart des recherches actuelles se focalisent principalement sur les influences des 
éléments extérieurs comme l’éducation et les médias, il ne manque pas d’articles dans 
des journaux et magazines. Par exemple Marion Roucheux a publié dans un magazine 
féministe le texte Le sexisme ordinaire se glisse dans les manuels scolaires de maths 















d’anthropologie sociale de Françoise Héritier dans le domaine de la symbolique du 
corps et la pensée de la catégorie dualiste d’Aristote, nous essayons de discuter et 
d’étudier la raison profonde de l’existence du sexisme français pour expliquer plus 
clairement pourquoi le phénomène du sexisme s’enracine si profondément en France 
qu’il n’est pas bizarre de voir l’image dégradante des femmes dans la publicité 
française. En plus, pour bien connaître les différentes réactions des Françaises envers 
les images féminines dans la publicité, nous faisons aussi référence à l’application du 
carré sémiotique de Jean-Marie Floch, portant sur les postures attitudinales des 
femmes à l’endroit des images de la beauté féminine dans la publicité. 
Afin d’avancer nos études, nous organisons quatre étapes en prenant l’exemple 
du sexisme publicitaire en France.  
Dans le chapitre I, nous allons faire l’inventaire des phénomènes du sexisme 
publicitaire sur l’image féminine et montrer l’évolution des attitudes des Françaises 
sur les images féminines dans la publicité sexiste. En indiquant les deux réactions 
opposées (indifférence/lutte) des Françaises d’aujourd’hui envers les publicités 
sexistes, nous posons les questions suivantes : pourquoi les Françaises d’aujourd’hui 
affichent une attitude d’indifférence envers les stéréotypes dans la publicité sexiste et 
ont du mal à les reconnaître ? Comment délimiter la beauté du corps féminin dans 
l’art et dans la publicité commerciale ? D’où viennent les stéréotypes envers les 
femmes dans les publicités sexistes ?  
Dans le chapitre II, nous allons essayer de répondre à ces questions indiquées en 
analysant la différence des connaissances sur l’image féminine dans les œuvres 
artistiques et dans la publicité sexiste par la comparaison de ces deux concepts 
opposés. En même temps, nous trouvons que les clichés sexistes dans la publicité 
proviennent d’un modèle archaïque dominant proposé par l’anthropologue Françoise 
Héritier.  
Dans le chapitre III, à l’aide de la méthode d’anthropologie sociale de Françoise 
Héritier sur le plan de la symbolique du corps, nous essayons d’étudier plus 
profondément l’origine du sexisme français, le sexisme vient d’une volonté des 















de faire naître les fils. En même temps, nous analysons que l’enracinement du sexisme 
en France est sous l’influence de la pensée Aristote, de la mythologie et de 
l’éducation.  
Dans le chapitre IV, nous accentuons les luttes et les efforts des mouvements 
féministes français contre le sexisme sous l’influence de Simone de Beauvoir, Dans la 
lutte anti-sexiste sur le plan de la publicité, nous prenons l’exemple parlant de La 
Meute des Chiennes de garde, réseau international, féministe et mixte. 
Toutes les analyses faites, nous pouvons conclure que le sexisme existe 
réellement dans la publicité française. En conséquence, le mouvement féministe 
s’efforce de changer la situation mais le résultat est restreint, nous nous demandons si 
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Chapitre I Phénomènes du sexisme publicitaire en France 
1.1 Phénomènes du sexisme publicitaire  
1.1.1 Définition du sexisme publicitaire 
Avant de préciser le sexisme publicitaire, il faut clarifier ce qui est la publicité et 
ce qui est le sexisme. Puisque toutes les publicités ne sont pas sexistes, dans la vie 
existent pas mal de publicités excellentes et créatives. Ainsi nous demandons-nous : 
qu’est-ce que la publicité et le sexisme ? Selon Florence Montreynaud, féministe 
française, « la publicité commerciale est un ensemble de procédés de propagande qui a 
pour but de faire acheter des biens ou des services tandis que le sexisme est une sorte de 
racisme envers l’autre, femme ou homme, auquel on refuse l’égalité, en dignité ou en 
droits. » (Montreynaud, 2001) Mais dans la vie quotidienne, le sexisme a tendance à 
dégrader les femmes par des incivilités ou des discriminations qui rendent la misogynie 
et le machisme normaux et banaux, ce sexisme blesse profondément les femmes en 
dignité et en droits. Nous pouvons noter aussi que dans le dictionnaire Le Petit 
Robert le mot « sexisme » est défini comme l’attitude de discrimination à l’égard du 
sexe féminin. Effectivement, dans les publicités, le sexisme touche généralement le 
plus souvent les femmes. 
Par conséquent, Florence Montreynaud en déduit la publicité sexiste : « la 
publicité sexiste est une propagande commerciale qui utilise des représentations 
sexistes : soit des clichés sexistes illustrant des stéréotypes ; soit, sans rapport avec le 
produit vanté, des scènes de nudité ou de violence, ou encore des allusions à la sexualité 
ou à la prostitution. » (Montreynaud, 2001) En bref, à coup de l’utilisation des préjugés 
sexistes, la publicité sexiste renforce des stéréotypes à l’égard des femmes et 
surexploite le corps féminin surtout la violence ou la sexualité, dans le seul but de 
vendre un produit qui n’est point lié à l’image féminine de la publicité. C’est le cas réel 
d’aujourd’hui en France, la publicité sexiste abuse le corps féminin, surtout la nudité, 
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Selon la définition de la publicité sexiste, il faut noter la récurrence des stéréotypes 
envers les femmes. Mais d’où viennent les préjugés envers les femmes et quelles sont 
les discriminations sur elles ? Comme la publicité constitue un miroir de la société, les 
clichés dans la publicité sexiste viennent de la position inégalitaire de deux sexes dans 
la société. Selon les travaux de Goffman, nous savons que la majorité des publicités 
insinuent souvent la division hiérarchisée et conventionnelle entre deux sexes (Goffman, 
1977 : 38). Au quotidien en effet, les femmes se trouvent dans des statuts subalternes et 
inégalitaires qui se représentent par leur infériorité, leur fragilité et leur soumission 
alors que les hommes se placent au rang supérieur, viril et dominant.  
Quant aux stéréotypes concrets sur les femmes dans les publicités sexistes, on voit 
souvent la surexploitation et l’hypersexualisation du corps féminin, représenté 
principalement par la nudité et la sexualité et réduit à un outil de tentation comme des 
prostituées, l’ignorance de la mentalité intellectuelle des femmes, la dépendance et la 
soumission des femmes, et la ménagère qui s’occupe de la maison et des enfants à 
l’intérieur. Nous allons voir en détail le répertoire de ces phénomènes stéréotypés du 
sexisme publicitaire sur les femmes. 
1.1.2 Phénomènes du sexisme publicitaire sur les femmes 
La publicité sexiste montre sournoisement les stéréotypes portés sur les femmes. 
Nous allons faire la liste des phénomènes du sexisme publicitaire sur les femmes en 
nous référant aux travaux de Goffman qui propose le répertoire ci-dessous : « la 
femme cachée », « la femme lointaine », « la femme soumise », « la femme enfant », 
« la femme docile », « la femme jouet » et « la femme joueuse. » (Goffman, 1977 : 40-48) 
Quant à nous, nous classifions les phénomènes en cinq parties : femme domestique, 
femme mère, femme soumise, femme objet et femme à plusieurs facettes. 
1.1.2.1 Femme domestique 
Majoritairement dans la publicité sexiste, les femmes sont placées dans le champ 
privé, leur rôle est limité dans la vie à l’intérieur, dans l’entretien de la maison comme 
ménagère et dans le soin de l’apparence et du corps. Selon Ignacio Ramonet, dans la 
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aussi blâmées quand elles ne soignent pas bien la peau et le corps et ne préparent pas 
de repas pour leur mari. (Ramonet, 2001 : 9) Selon notre observation, l’image de la 
femme au foyer est représentée par deux types : la ménagère et la femme lointaine. 
La ménagère est un rôle principal dans la publicité sexiste pour les femmes. 
Puisque la publicité table principalement sur le fait que la société accorde aux femmes 
une grande partie des responsabilités familiales et domestiques. Il semble que dans les 
publicités sexistes, les femmes se soucient seulement du shopping, des cosmétiques et 
des articles d’usage courant. 
 
Figure 1 Hoover                      Figure 2 Babette 
Dans la publicité de Hoover de la figure 1, la femme est dessinée comme un 
grand aspirateur et le produit ménager est lié à la fête Noël. Nous pouvons remarquer 
qu’un aspirateur au pied du sapin est un bon cadeau pour les femmes qui pourrait leur 
apporter du bonheur, car la femme dans cette publicité sourit quand elle voit cet 
aspirateur. Ces publicités comme la figure 1 banalisent la subordination féminine en 
montrant les tâches ménagères comme une compétence exclusive qui leur apportent 
un grand plaisir. Sur la publicité pour la crème fraîche Babette de la figure 2, on 
associe les femmes à des ustensiles de cuisine en montrant un corps féminin découpé 
avec ces accessoires, cela renforce l’image de ménagère. De plus, la sexualisation du 
message humoristique plein de sexisme sous-entend des rapports sexuels du point de 
vue de la domination masculine, comme le montre un autre slogan de cette marque: « 
Babette, je la lie, je la fouette et parfois elle passe à la casserole. » Cela provoque de 
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